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1. はじめに 
2. Morris B. Holbrook のファッションに関する考察 



















Hirschman, 1993, pp.20-21）。 
 本稿では、行動経済学が大きな注目を集め進化を遂げた陰で、実務的研究を積




 すなわち、80 年代に入るや否やHolbrook らは記号論の見地から、衣服を文化
的な幅広い意味を帯びる一連のシンボルとする研究成果として Holman[1981]な
どを紹介していた。Jagdish N. Sheth の編集による『消費者行動の伝説的人物：
M. B. ホルブルック』全 15 巻では、直接ファッション企業のマーケティングに
関する論文数本が第 2 巻に、Applications to fashion とくくられた論文群は第 7
巻に収められ、さらにこの 15 巻のうち 3 巻は質的方法を扱った論文集であるの
















2. Morris B. Holbrook のファッションに関する考察 






に関する考察（Holbrook[1986], Holbrook and Moore[1981, 1982]）に対する研
究者の注目度は低かった。 
 しかし「すべての財はシンボリックな意味をもち、シンボリックな役割は真に






 Holbrook 自身は、衣服の属性を主題とする研究の始まりを Hirschman and 








とも示された（Hirschman and Holbrook, 1982, p.99）が、いずれも、二項対立
31 
的議論を展開するものであった。 






































 後者に関連して、Aaker とKeller によるブランド資産に関する研究が斯学で開
32 
始され実務的な注目を集める 1990 年代に入ると Holbrook ら[1993]はドレスの
しきたりなどを論じた Barthes[1967]を紹介する。ちなみに Roland Barthes は
その後、ファッションの制度やポピュラー文化や日本独特の財を対象とした研究
成果を提出している（Barthes[1972, 1982, 1983]）。 
 Holbrook ら[1993]は、ネオポジティヴィスティックな記号論と解釈の演繹的な












Hirschman, 1993, pp.11-15)(7)。 
 しかし、重要なことは、現実の消費体験において、人は内的な記号論的、統語
論的、そしてプラグマティックな関心という点で、完全に自身の（衣類に関する）
問題を解決することなどないという指摘であろう（Holbrook and Hirschman, 
1993, p.16）。しかも「快楽」体験の幅は広いのだ。 
 同論文「アパレル」の節では、アパレルの言語的特性を述べてきた記号論研究
































は厳しい状況であることに加え、イタリアのブランド Gucci は 2018 年秋にはミ
ラノでなくパリで女性服のコレクションを発表している）。 







やはりオートクチュールを有する Dior（LVMH 傘下）の 7 代目デザイナーもそ
の他のデザイナー交代劇も、ファッション・デザイナーに関心のある世界中の
SNS ユーザーの間で大きな話題となっている(16)。 








 贅沢な夜会服中心のオートクチュール黄金期である 1950 年代のシンボリック
な salient の代表は、Dior 氏による「ライン」の提示であった(19)。しかし四大フ
ァッション・ショーだけでも数え切れないほどのブランドが登場する 1990 年代
以後のシンボリックな salient は、より視認性の高い要素になる。 




















58,000 ポンドを請求する、Armani 等との共同プロジェクトも成功させた Susie 
Lau 等）も存在する。そしてこうした変化は、新たなHC 研究の進展を必要とす
ると思われるのである(20)。 





で言えば、1987 年に Jean Paul Gaultier がオスカー賞を受賞した時にノミネー
トされていた川久保玲や三宅一生等）、より広い層への訴求という傾向が加速し





 インターブランド社のBest Global Brands（2018）では、Louis Vuitton（18
位）を筆頭に、Chanel、Hermès、Gucci、Cartier、Tiffany & Co.、Dior、Burberry、
Prada が top 100 にランクインしている（これまで業績未公表のためランクから
外されていた Chanel 社は 2018 年 6 月にインターネット上で公表した『Report 
to Society』で 2017 年 12 月期の売上高を前期比 11%増の 96 億ドル、営業利益


























だけである）。7 か国の 8,370 名のラグジュアリー・ブランド購入者と 21 のブラ
ンドを対象として顧客には深層面接を実施した Kapferer らの調査が限界かもし
れない（Kapferer and Laurent[2012]）。 
 
4. むすび 
 斯学の 1980 年代の方法論争において「実証的方法への挑戦」として「マーケ
ティングは科学か」を問うた J. Paul Peter and Jerry C. Olson や Paul F. 
Anderson による Journal of Marketing 紙上での論争（特に 1983 年）では、




には John Locke、David Hume、Alfred J. Ayer、Carl G. Hempel そしてKarl 
L. Popper を含めた）、ソシオエコノミック、解釈主義、主観主義そして合理主義
を整理している（Hirschman and Holbrook[2012]）。 








 Hunt が示した 4 つの基本的被説明項(23)に関して言えば、当時よりもさらに消
費者行動研究のみが進展した一方で、「売手の行動」は研究の進展が遅れたままで































斯学で本格的に研究対象となる皮切りとなった（Holbrook and Huber[1979], Holbrook 










 (4) 周知のとおりMcCracken は、消費者行動研究における変化として、①「消費行動」の
定義の拡大、②「意思決定プロセス」から認知プロセスへの研究の広がり、③より大きな
社会的、文化的システムと消費を結びつける考察の標榜、④多様な文化的現象に対するア
プローチの増加、を指摘した（McCracken, 1988, pp.9-10）。 












 (9) 2018 年 9 月開催のニューヨーク・コレクション参加の約 130 ブランドでは 9 ブランド










1985, p.127）が、こうした指摘は、アジアなど新興市場に置き換えたHC 研究の 1 つの方
向性を示すであろう。 
 (11) 2017 年秋冬パリ・オートクチュール・コレクションの時期にMHLV 傘下のジュエラー
Chaumet は 1 個 4 億円以上のネックレスを、Dior は数千万円のリングなどを、Louis 
Vuitton も 1 億円以上のネックレスを新作として発表している。ちなみに、Saint Laurent
がロサンゼルスで行った 2016－17 秋冬メンズと 16 年ウィメンズ・プレ・フォール・コレ
38 
クションを発表した会場には Lady Gaga ら有名人が大挙し、オートクチュールサロンに
は故Yves Saint Laurent と親交が深かった著名人などが招かれた（WWD ジャパン 2016
年 3 月 28 日）。 
 (12) Grau[2000]に詳しい。 
 (13) 一般に、1 シーズンに各地の 60～80 コレクションをこなす以外に、広告への出演など














 (15) 拙稿（2012、特に第 2 章）を参照のこと。 
 (16) 2018 年にはLouis Vuitton（メンズ）のデザイナーにVirgil Abloh が就任し、前デザイ
ナーの Kim Jones は Dior（メンズ）のデザイナーに就任している。また、ロゴを目立た
せたバッグでCeline の認知度を高めたデザイナーPhoebe Philo に代わって、かつて、Dior





of the New Chic: Dealing with New Complexity in the Business of Luxury』（2014 年 1
月 30 日）に詳しい。また企業群に関する最新データはデロイト発表のレポート『Global 





 (18) 拙稿（2017）を参照されたい。 
 (19) 服飾用語の「ライン」はシルエット・ラインの意味（主として外形の線）と、スタイル
或いはトレンドの意味で用いられるが、戦後の日本でもその模倣品がヒットした Dior の
H ライン（54 年秋）や A ライン（1955 年春夏）はシルエット・ラインとされる（千村、
2009、pp.74-78）。 
39 




た Chiara Ferragni（TBS クルー社長）は、インスタグラムのフォロワー数約 1570 万
（2019 年 1 月）である。300 万弱～1 万程度のフォロワー数をもつインフルエンサー10
名（アメリカ、デンマーク、英国等在住）に関する実証分析である以下もユニークな研究
である。Anne Martensen, Sofia Brockenhuus-Schack and Anastasia L. Zahid (2018), 
“How citizen influencers persuade their followers,” Journal of Fashion Marketing and 
Management, Vol.22 (3), pp.335-353. 
 (21) デジタル改革を急速に進めていた Gucci は、Google の発表によると 2017 年に Google
で最も検索されたファッション・ブランドであった（2 位Louis Vuitton、3 位Supreme）。 
 (22) オートクチュール全盛期のモードの最大の情報源はハリウッド映画であった。以下を参
照。Weiling Zhuang, Barry Babin, Qian Xiao and Mihaela Paun (2014), “The influence 
of movie’s quality on its performance: evidence based on Oscar Awards,” Managing 
Service Quality, Vol.24 No.2, pp.122-138. 
 (23) 拙稿[1991]を参照されたい。 
 (24) Shelby D. Hunt (1976), Marketing Theory: Conceptual Foundations of Research in 
Marketing, Columbus, Ohio: Grid, Inc. なお「発見の文脈」については拙稿[1991]を、「社
会実験」については拙稿[1989]を参照されたい。 
 (25) 拙稿[2007]を参照されたい。 
 (26) 以下を参照されたい。Jennifer Nillspaugh and Anthony Kent (2016), “Co-creation and 
the development of SME designer fashion enterprises,” Journal of Fashion Marketing 
and Management, Vol.20 No.3, pp.322-338. 
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